Туризм как драйвер развития фирменной торговли by Артеменко, Т. В.
125
ТУРИЗМ КАК ДРАЙВЕР РАЗВИТИЯ ФИРМЕННОЙ ТОРГОВЛИ
Артеменко Т.В.
Хабаровская государственная академия экономики и права, г. Хабаровск, Российская Федерация
Современная ситуация на потребительском рынке 
большинства регионов России такова, что местные про-
изводители испытывают трудности со сбытом своей про-
дукции. В значительной степени это связано с активным 
развитием местных ритейлеров, а также приходом в ре-
гионы национальных и  международных сетевых торго-
вых операторов, вслед за которыми в  регионы приходят 
и уже  проверенные поставщики. При этом местным по-
ставщикам навязываются невыгодные условия сотруд-
ничества. 
Предпринимаемые на федеральном и региональном 
уровнях меры по поддержке продвижения продукции 
предприятий местной промышленности на региональ-
ный рынок не решают всех проблем. И как отметил П. 
Коньков, первый заместитель председателя правитель-
ства Ивановской области, товаропроизводители также 
обязаны взять на себя ответственность по развитию 
брендов, оформлению и продвижению своей продукции 
на рынке [3]. 
Как показывает практика, одним из способов продви-
жения продукции на потребительский рынок, который 
избирали местные производители и в 2009, и в 2013 гг. 
[2, 4], является открытие фирменных магазинов. Вместе с 
тем одни эксперты оценивают данное направление реше-
ния проблем со сбытом продукции местного производи-
теля как не эффективное [2]. Другие считают, что «мест-
ные компании могут вполне неплохо развернуться на 
внутреннем рынке региона, не вступая в прямую конку-
ренцию с раскрученными брендами и занимая свою пер-
спективную нишу» [1]. Поддерживая последнюю из ука-
занных точек зрения, считаем, что пока основная часть 
местных товаропроизводителей в регионах не в полном 
объеме используют свои конкурентные преимущества, в 
том числе и такое, как близость к потребителю. 
Среди перспективных, на наш взгляд, направлений 
обеспечения эффективности фирменной торговли рос-
сийского регионального товаропроизводителя является 
использование ресурса сферы туризма. Это доказыва-
ет практика российских и зарубежных фирм. Впервые с 
подобным опытом автор ознакомился в 1996 году в ходе 
стажировки на японской кондитерской фабрике ISHYA 
SEIKA, г. Саппоро. Данное предприятие производит свой 
основной бренд – печенье Shiroi Koibito – с тремя концеп-
циями товара: сладости, подарок и сувенир, и реализует 
его через сеть оптовых компаний, в том числе специ-
ализирующихся на сувенирной продукции, и розничную 
сеть, включая фирменные магазины. Продукция данного 
предприятия хорошо известна, в том числе за счет реали-
зации туристского направления деятельности, которое в 
1996 году называлось «Музей шоколада», а в настоящее 
время – «Shiroi Koibito Park», включающий разные ат-
тракционы, в том числе и производственную экскурсию. 
Данный объект рекламируется на сайте предприятия 
(www.shiroikoibitopark.jp) и включен в программы турист-
ских компаний, активно посещается туристами и местны-
ми жителями. Это позволяет эффективно функциониро-
вать не только магазину в Музее шоколада, но и всей сети 
фирменной торговли. За последние годы предприятие 
расширило и ассортимент сувенирной продукции непро-
довольственного назначения в фирменной торговле.
Несколько в иных масштабах данное направление раз-
вивается и в европейской части России, где предприятия 
местной промышленности, производители традицион-
ных российских брендов, поддерживают их известность 
посредством различных видов туризма, в том числе про-
изводственного. При этом в программу производствен-
ной экскурсии включено, как правило, посещение фир-
менного магазина на предприятии. Если этого нет, то, 
как свидетельствуют туристские блоги, не в полной мере 
достигнута удовлетворенность участников экскурсией. 
Повышение лояльности к продукции предприятия мест-
ных потребителей посредством подобных проектов впо-
следствии способствует росту продаж в фирменной сети 
предприятия в регионе. 
В других регионах России активность развития данно-
го направления пока невысока, в основном программы 
образовательного туризма для школьников представле-
ны во многих городах, хотя и они не везде востребованы 
на постоянной основе. Местным товаропроизводителям 
необходимо не упустить данную нишу, поскольку и здесь 
начинают проявлять активность предприятия-подраз-
деления международных или федеральных брендов. Как 
частный пример здесь можно привести открытие в 2013 
году музея пивоварения на заводе «Балтика-Хабаровск», 
где проводятся экскурсии (с дегустациями для взрослых) 
и работает магазин на производстве.
Таким образом, фирменная торговля как вынужденная 
мера решения проблемы сбыта продукции местных това-
ропроизводителей, может быть эффективной. Одним из 
путей достижения этого является формирование лояль-
ности местных потребителей и привлечение потреби-
телей из новых сегментов рынка за счет вовлеченности 
предприятия в сферу туризма, что подтверждается по-
ложительным российским и зарубежным опытом. Вместе 
с тем процесс интеграции фирменной торговли местных 
товаропроизводителей со сферой туризма имеет суще-
ственные региональные особенности, что и предполага-
ется изучить в ходе дальнейшего исследования проблемы. 
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